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La presente investigación la cual se desarrolló en la Institución Educativa José Gabriel 
Condorcanqui 2057, Independencia 2018, la cual busca determinar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola. Dicho estudio se realizó de tipo 
aplicada, nivel descriptivo simple de diseño no experimental. La cual utilizo un cuestionario 
de 20 preguntas con escala tipo Likert cumpliendo con los criterios básicos de validez la que 
paso por 3 expertos del área de publicidad la cual a través de la aplicación de V de Aiken 
arrojo el 85% y la confiabilidad del estudio se desarrolló con el estadístico Alfa de Cronbach, 
el cual alcanzó el valor de 0.83, la cual se llegara a encuestar a 101 alumnos de 5to año de 
secundaria de la I.E. José Gabriel Condorcanqui 2057 ubicado en el distrito de 
Independencia. La presente investigación llego a la conclusión que la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola durante el periodo 2018 tuvo un nivel 



















The present investigation which was developed in the Educational Institution José Gabriel 
Condorcanqui 2057, Independencia 2018, which seeks to determine the effectiveness of the 
advertising message of the spot "Frases con Sabor" by Inca Kola. This study was carried out 
of an applied type, a simple descriptive level of non-experimental design. Which I use a 
questionnaire of 20 questions with a Likert-type scale complying with the basic criteria of 
validity, which went through 3 experts in the advertising area which through the application 
of V of Aiken showed 85% and the reliability of the study was developed with the Alpha 
statistics of Cronbach, which reached the value of 0.83, which will be surveyed 101 students 
of 5th year of secondary school of IE José Gabriel Condorcanqui 2057 located in the district 
of Independencia. The present investigation came to the conclusion that the effectiveness of 
the advertising message of the spot "Phrases with Taste" of Inca Kola during the period 2018 






















1.1 Realidad Problemática  
A través de la historia en la humanidad, la publicidad siempre ha presentado una función 
importante en toda la sociedad en el mundo entero, por muchos años a través de la imprenta 
nos ha permitido la difusión de los mensajes publicitarios, permitiéndole a las personas que 
sus mensajes puedan evolucionar y llegar hacer con el tiempo un medio de comunicación 
hasta nuestra actual era. 
Nuestra sociedad en general percibe cada día grandes cantidades de mensajes publicitarios, 
donde son transmitidos a través de la televisión, radio, redes sociales y anuncios publicitarios 
en las calles, y esto es debido a que son tantas las marcas que constantemente van buscando 
las diversas formas de persuadir al consumidor o clientes quiénes son los que adquieren los 
productos o servicios, esto permite que la marca tenga más alcance y más posicionamiento 
el producto, de igual forma lo que busca los mensajes publicitarios es generar el consumo 
de un determinado producto o servicio. 
La publicidad es hasta ahora una ventana a nuestro pasado por donde podemos divisar los 
grandes cambios y evoluciones por las que ha pasado muchas empresas e industrias y así 
también las  diversas formas de llegar a públicos diversos. No olvidemos que la publicidad 
llego a convertirse una forma de comunicación que permite incrementar el consumo de un 
producto o servicio, también inserta o vuelve hacer conocido un nuevo producto o marca 
dentro de un mercado.  
Hay que tener en cuenta que la publicidad puede llegar a un reposicionamiento de la marca, 
así como la mejora de esta misma dentro de un mercado, la cual permite que el consumidor 
pueda recordarlo. Muchas de las marcas se dan a conocer a través de campañas publicitarias 
que pueden ser difundidas por masivos medios de comunicación, dentro de estos medios los 
mensajes publicitarios cumplen el objetivo, y es que los usuarios adquieran el producto al 
que el mensaje hace referencia. 
La marca Inca Kola, bebida  líder en nuestro país, debido a su fuerte asociación con lo 
peruano, desarrolla de una manera su estratégica a través de sus anuncios, utilizando y 
vinculándose a  la cultura peruana en cada una de sus campañas. Sabemos que cada una de 
sus publicidades Inca Kola, es vista acompañada con cualquier tipo de comida, sea asiática 
o costeña.  
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Inca Kola siempre guarda relación con la peruanidad y las emociones de su pueblo, no es 
raro ver en cada uno de sus spots publicitarios y sus slogans la vinculación con lo nuestro 
por los cuales por esa emotividad que se relaciona bien con nuestras costumbres la 
preferencia de sus consumidores. Cada uno de los peruanos se sientan orgullosos he 
identificados con cada una de las cosas que son propias y que le demuestran ellos mismos  
que por esas cosas nos hacen únicos. Inca Kola es la primera bebida en el país y la segunda 
a nivel mundial que la marca Coca Cola no pudo ganarle en su propio país, por la elección 
de un pueblo que sabe que desde su inicio Inca Kola demostró ser nuestra, mostrando esa  
conexión de orgullo y buena combinación con nuestros sabores en lo gastronómico, la bebida 
de sabor nacional es la segunda bebida luego de Irn-Bru de origen escocés que supo ser 
favorita en su propio país y que le ganó la batalla al más grande marca americana Coca Cola. 
Es por ello que Inca Kola demuestra ese agradecimiento a sus consumidores y que mejor 
que  a través de esa conectividad con su gente, y con cada cosa que identifica a un peruano, 
desde su buena gastronomía, costumbres, creatividad, canciones y hasta la forma de 
expresarse a través de su diversidad de palabras relacionadas con la comida. 
Ahora bien, la Marca Perú llego a incorporar a esta bebida como parte de sus elementos 
representativos de nuestra cultura popular peruana. Es aquí una frase “el lenguaje es el mejor 
termómetro para poder retratar a un país”, algo característico en el Perú es que la orgullo 
nacional de un  peruano es su gastronomía, su comida, por ello es lógico que nuestra jerga 
este llena de palabras asociadas a nuestra comida, es así que los mensajes publicitarios que 
desarrolla Inca Kola ha estado siempre identificada con el Perú, y no solo por la relación 
especial con los sabores de cada comida, sino también por las diversas formas en la que los 
peruanos nos expresamos, de esta manera ha incorporado en su campaña las frases que 
guarda mucha relación con los jóvenes de hoy, y  con sus formas de expresarse  tal es así 
como “Habla Causa”, “¿Cuál es tu Caucau?” o el típico “No seas lenteja” y entre otras más 
frases que los jóvenes hablan caracterizan bien al peruano al momento de hablar o de 
enamorar. 
Inca Kola no ha dejado nunca de resaltar las formas que nos hacen únicos de los demás 
países hermanos en Latinoamérica o el mundo entero, pero de algo bien es cierto es que la 
bebida de sabor nacional ha sabido ganarse el cariño del país, por algo en la lista de las 
marcas más queridas publicadas en el año 2017 Inca Kola se ubica en el segundo lugar siendo 
leche Gloria la marca más querida que se posiciona del primer lugar, pero ¿qué es lo que 
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caracterizan a estas dos marcas?, es que a través de sus spots publicitarios o banner siempre 
Inca Kola suele resaltar las características del peruano o su cultura, muchas veces “La bebida 
de sabor nacional”, no siempre ha promocionado directamente su producto en sus spots, en 
el spot “Frases con Sabor” no te invita a comprar de forma directa la bebida sino que a pesar 
que comamos rico, hablemos rico siempre llevemos algo a lado una bebida que nos 
caracterice y que mejor que  tu gaseosa Inca Kola en la mesa.  Por ellos los jóvenes siempre 
se han visto atraído por la manera de comunicarse de forma rápida y hacer uso de las frases 
coloquiales para poder acortar palabras, expresar de forma positivas, la mayor parte de estas 
palabras y frases están relacionadas a la comida, “si comes rico, hablas rico” la frase que se 
dice de esta forma de comunicarse, ¿pero qué tan cierto es?, pues cada palabra siempre es 
para dar positivo a las cosas que un joven quiere decir a una mujer de buen cuerpo “que 
lomazo” “que buenas yucas” entre otras, Inca Kola resalto esa creatividad de los jóvenes 
Es así, que el caso que se plantea en la presente investigación es como la marca Inca Kola 
tiene una conexión con el público peruano y la forma en la que persuade a través de sus 
mensajes potentes y relevantes manteniendo su importancia con su público conocedor de 
esta bebida nacional. Inca Kola quien a partir del 2014 empezó apostar por la juventud sin 
dejar de lado a la unión familiar en las mesas como así fue desde su fundación en cada uno 
de sus spots. 
Sin embargo, cada uno de los mensajes publicitarios que brinda la marca Inca Kola a través 
de sus spots, como “Frases con sabor” donde se incorpora las multi frases con las que los 
peruanos se expresan provocando una identificación y familiarización de sus consumidores, 
Inca Kola ha ido en los últimos años conectando especialmente con los más jóvenes a quien 
iba dirigida esta campaña, debido a la forma de uso de estas palabras que los jóvenes les da 
al momento de expresarse. 
1.2 Trabajos Previos 
 
Tolentino, A. (2017). La tesis “Influencia del mensaje publicitario para el posicionamiento 
de la marca Virgin Mobile en los estudiantes del 5° año de secundaria  de la Institución 
Educativa Héroes del Cenepa N°130, San Juan de Lurigancho, 2017”. Tesis para optar el 
título de Licenciada en Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo, Lima. 
Esta investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del mensaje publicitario en 
el posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de 
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la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. Es así que señala que la 
publicidad ha generado influencia que aún prevalece en la mente de sus consumidores, 
sabemos que la principal finalidad de la publicidad es vender y no importa que herramientas 
se utilice para transmitir los mensajes publicitarios debido a que gran parte de la importancia 
será vender y posicionarse en un público dominante. La metodología de este trabajo de 
investigación fue cuantitativa, la población fue de 120 jóvenes estudiantes y la muestra de 
45 estudiantes de la institución educativa. Los resultados obtenidos determinó que el estilo 
publicitario de la marca influyó de forma significativa en la diferenciación de la marca Virgin 
Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria así como el mensaje publicitario influye 
significativamente en el posicionamiento de la marca. 
Cañarí, J. (2013). La tesis “Los mensajes publicitarios y las actitudes para el consumo de 
alimentos no nutritivos en estudiantes de primaria de la institución educativa N°0160 
solidaridad I”, Tesis para optar el título de Licenciado en Nutrición de la Universidad 
Nacional Mayor de San Marcos, Perú. Esta investigación tuvo como objetivo determinar los 
mensajes publicitarios así como las actitudes para el consumo de alimentos no nutritivos en 
estudiantes de primaria de la institución educativa N°0160 solidaridad I, es así que señala 
que los mensajes publicitarios generan cierta actitud en los estudiantes para el consumo de 
un producto.  La metodología fue cuantitativa, encuestando a 55 estudiantes de primaria de 
la institución. Los resultados obtenidos fueron que los mensajes publicitarios generan 
actitudes de consumo, siempre y cuando el mensaje de lo que se quiere transmitir sea claro 
para el consumidor, muchas de las personas optan por un producto pero si este brinde un 
contenido positivo para la decisión de compra a través de sus mensajes publicitarios, en el 
estudio el autor hace referencia que las decisiones de compras efectivas las define los 
mensajes publicitarios el cual  su estudio realizado en estudiantes de primaria para la decisión 
de compras de alimentos no nutritivos genero actitudes de compras positivas a pesar que los 
alimentos no eran  nutritivos para el consumo de estos estudiantes. 
Domínguez, I. (2001). La tesis “Impacto de la publicidad en el comportamiento del 
consumidor”. Tesis para optar el título de Licenciada en Administración de Empresas de la 
Universidad Veracruzana, México. La investigación tuvo como objetivo la determinación  
del impacto de la publicidad en el comportamiento de los consumidores, la investigación 
señala que en la actualidad cada uno de los medios de comunicación, haciendo énfasis la 
televisión ha llegado a encontrar un gran mercado, saturando de anuncios publicitarios de 
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juegos, comidas, o de la vida diaria, lo cual demuestra que durante gran parte del tiempo se 
estuvo dejando de lado. La metodología fue cualitativa, el cual consistió en un análisis 
sistemático de 27 protocolos monográficos sobre la cuestión. Los resultados obtenidos 
fueron que la  televisión de ahora busca brindar mensajes creativos, con abundante 
información que deban ser interpretados de forma rápida, debido a que la publicidad es una 
herramienta eficaz para el mercado y sus consumidores quienes son los  influenciados de 
manera constante. Muchas veces lo que el mensaje busca no es solo generar compras sino 
quedar en el recuerdo y en lo emocional de sus consumidores. 
Lázaro, C. (2016). La tesis que lleva por nombre “Percepción del mensaje publicitario del 
spot “Siente el sabor” de Coca – Cola en los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
institución educativa “San Agustín 2085” Lima, 2016”. Investigación que opta el título de 
Licenciado en Ciencias de la Comunicación de la Universidad Cesar Vallejo, Perú. Tiene  
como claro objetivo identificar la percepción del mensaje publicitario en el spot “siente el 
sabor” de coca- cola en los jóvenes estudiantes del 5to año de secundaria del colegio “San 
Agustín 2085 “Lima, 2016. La metodología de esta investigación es cuantitativa, donde el 
autor realizó una encuesta a 110 estudiantes del 5to año de secundaria del colegio “San 
Agustín 2085“. Los resultados de esta la campaña “Siente el Sabor” fueron que los mensajes 
publicitarios generaron tendencias en cada uno de sus consumidores de forma constante, las 
cuales fueron adaptadas para que de esta forma el receptor planteé una línea común en los 
mensajes, es así que se destaca aquellos momentos cotidianos las cuales hacen inolvidable 
las relaciones con las personas en sus día a día y de fácil recuerdo. Los mensajes publicitarios 
también permiten emitir emociones y lograr ser entendidos por el receptor de forma 
entretenida o captando su interés particular. 
 
Varillas, M. (2017). En la  tesis “Eficacia del mensaje publicitario del spot “Jueves de Pavita” 
en las madres de la asociación de viviendas Huertas de Chillón, Puente Piedra, 2017”. Tesis 
para optar el título de Licenciado en Ciencias de la Comunicación de la Universidad Cesar 
Vallejo, Perú.  Esta investigación tuvo como objetivo la determinación de la eficacia del 
mensaje publicitario del spot “Jueves de pavita “en las madres de la Asociación de vivienda 
Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017. La metodología de la investigación fue 
cuantitativa, realizando una encuesta a 150 madres de familia de la asociación. Teniendo 
como resultados la eficacia en las señoras de dicha asociación. Comprobando que las madres 
pudieron comprendieron el mensaje del spot publicitario “Jueves de Pavita”, es así que se 
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confirma que las madres de la asociación fueron capaces de captar los indicadores del 
mensaje visual. 
 
Rasmussen, N.  (2017). La  tesis “Percepción del mensaje publicitario de la Universidad César 
Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017”. Tesis que  opta el título de Licenciada en 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad Cesar Vallejo, Perú. Tuvo como objetivo describir 
la percepción del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en los jóvenes de 17 a 25 años 
– Lima Este, 2017. La metodología fue cuantitativa, la autora realizó una encuesta a 384 jóvenes que 
transitaban por la circulada avenida, del distrito de San Juan de Lurigancho. La autora de la 
investigación tiene como resultado que los jóvenes transeúntes describen  la percepción del mensaje 
publicitario como buena. Logrando de esta manera que el mensaje este de forma clara en ellos, y 
pueda estar retenida cognitivamente. La autora nos menciona que las emociones están muy asociadas 
a una acción que pueda tomas una persona, demostrando de manera definida que los mensajes 
publicitarios logran persuadir al consumidor pero siendo mensajes bien estructurados y envase a una 
buena información.     
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
De acuerdo a la investigación y datos académicos se mencionan el concepto de la variable 
seleccionada y dimensiones para profundizar de acuerdo al contexto y a su vez el uso de las 
teorías para reforzar la información. 
   1.3.1 Teoría de Carácter Reciente 
 
La teoría que sirve como pilar para esta investigación y la cual se utilizara es la Teoría de 
Carácter Reciente de Donald Baack que describe en su libro “Publicidad promoción y 
comunicación integrada de Marketing”. 
Según Donald Baack, la teoría esta envase a la atención de la persona que consuma el 
producto siendo su elección muy selectiva, esto se debe a  la saturación de publicidades la 
cual logra un efecto a corto plazo generando que las respuestas a la publicidad se expanden 
de forma rápida. 
Así mismo Baack, también señala que son los consumidores los que prestan atención a los 
mútiples mensajes que suelen  satisfacer las  necesidades o deseos que ellos requieren. 
Resaltando que  cuanto más reciente sea un anuncio a una compra, la posibilidad de compra 
será más eficaz. 
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Baack señala, “Esta teoría postula que la atención del consumidor es selectiva y se centra en 
sus necesidades y deseos particulares. También se basa en la idea que, a causa de la 
saturación, la publicidad solo tiene efecto a corto plazo y las respuestas a la publicidad se 
disipan rápidamente, dejando pocas secuelas. La hipótesis tradicional de las tres 
exposiciones se basa en el valor de intrusión de los anuncios y la idea que los anuncios 
pueden producir impacto en la audiencia independientemente de las necesidades o deseo de 
las personas”. (2010. Pág. 217) 
“El valor de introducir los mensajes en los medios o de un anuncio genera que se imponga 
al consumidor quien es el espectador, el visualizar el mensaje sin tener la atención necesaria 
y voluntaria para este. La teoría del carácter reciente se trata más que todo que el consumidor 
pasa por un proceso selectivo de atención donde considera que anuncios que captará mejor 
su mente  y donde este prestará más atención aquellos mensajes que van a satisfacer sus 
necesidades y deseos. Es así que cuanto más próximo haya sido el anuncio para el 
consumidor, la compra será más eficaz. Por otro lado un consumidor visualiza mejor el 
producto que se anuncia en los mensajes publicitarios, la cual le permita recordarlo para 
realizar una compra en el futuro, por ello Donald Baack, señala que los consumidores cuando 
van adquirir una compra de algún productor que necesite, buscará los anuncios donde se 
mencione este producto o servicio que requiera, por ello si se tiene un buen recuerdo del 
último anuncio que vio y que fuer atractivo, lo recordara y si en su búsqueda por ese producto 
es por ello que se debe tener una atractivo anuncio que genere necesidad de compra al 
espectador”. (2010. Pág.218).  
La teoría del carácter reciente también nos resalta la importancia que tiene en la publicidad 
el cual esta se pierde con el pasar del tiempo incluso si los mismos espectadores o 
consumidores tratan de  subsanar el anuncio. La sobre carga de los mensajes  de información 
de un producto que el consumidor experimenta implica que las secuelas de la publicidad 
tiendan a ser mínimas, es así que los medios deben anunciar de manera continua para que 
puedan garantizar a la empresa o marca que lo anunciado este en frente del consumidor 
cuando este piense en realizar  una compra. Es así la importancia que mantiene la teoría de 
carácter reciente es “la idea de una sola demostración del anuncio es suficiente para que el 
consumidor pueda ser influenciado,  por la marca del producto o servicio que se promueve”, 
la estrategia publicitaria guarda coincidencia con la teoría debido a que propaga el mensaje 
utilizando una variedad de medios en la cual cada uno de ellos ofrece una exposición limitada 
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por periodo o semana. La aplicación de esta teoría implica que el mensaje llegue de forma 
efectiva a cada uno de los consumidores, para ello también es importante la selección de los 
medios que lo anunciara. Inca Kola es una marca posicionada que a través de sus spots 
refuerza su importancia de mantenerse en sus consumidores, haciéndolo a través de las cosas 
que caracteriza a los peruanos esto hace que el mensaje llegue de una forma emocional, pero 
a la vez efectiva al receptor. 
Ahora bien, esta teoría se relaciona bien con el tema debido a que Inca Kola en la forma en 
la que llega su mensaje publicitario al público es de forma efectiva debido a que siempre a 
mantenido la relación con los peruanos, muy aparte que genera emociones en sus 
consumidores, la emotividad siempre es trabajada para cualquier venta, debido a que es una 
forma en la que el consumidor relaciona sus sentimientos o se identifica con lo que el 
mensaje le brinda, Inca Kola en sus spot siempre ha utilizado la frase la bebida de sabor 
nacional, es por ello que esto le ha permitido a Inca Kola posicionarse y ser querida en 
nuestro país por identificarse como un producto nuestro, propio. 
  1.3.2 Teoría sobre la Persuasión   
 
La teoría sobre la persuasión donde Hovland y su equipo Liska y Cronkhite en 1994 
describen 4 efectos psicológicos que el mensaje puede producir en sus receptores:  
La atención, comprensión, aceptación y la retención estos cuatros siendo los más necesarios 
para que el mensaje persuada de forma efectiva. La atención reconoce que los mensajes que 
se emitan con una intención de persuadir sean captados por los receptores. La comprensión 
es un elemento del proceso de persuasión, esta teoría nos indica que los mensajes complejos 
o ambiguos pueden perderse sin generar efecto alguno o ejerciendo un sentido contrario al 
deseado, por su parte la aceptación se consigue cuando el receptor llega estar de acuerdo con 
los mensajes, siendo la retención la etapa en la que se pretende que el mensaje tenga un 
efecto en largo plazo. 
Es por ello que la publicidad está formada por mensajes que buscan influir y persuadir en 
los comportamientos de los consumidores. La teoría sobre la persuasión donde Hovland tiene 
como idea central que “entre más aprendan las personas de un anuncio y más recuerden de 
él, mayor será la persuasión”. (1994. pág. 57). 
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Es así que la marca Inca Kola en los 4 últimos años ha decidido captar a los jóvenes, y lo ha 
venido haciendo a través del buen uso de los mensajes en cada una de sus campañas que han 
sido vistas por diferentes medios y plataformas virtuales, su objetivo de la marca es que a 
través de estas campañas ayude a permanecer en el ideal de cada uno de sus consumidores. 
Eficacia del Mensaje Publicitario: En cuanto a nuestra única variable Eficacia del mensaje 
publicitario, se define como la capacidad de respuesta para alcanzar un resultado 
determinado o lograr un efecto esperado. La eficacia guarda una relación con el nivel de 
consecución de los propósitos que se tiene.  
La eficacia del mensaje publicitario, tienen como finalidad obtener la atención del receptor, 
mediante la efectiva comunicación incluyendo textos, imágenes, sonidos y símbolos que 
ayuden siempre a trasmitir una idea. Según Kotler y Armstrong manifiesta: 
             
             “Crear los mensaje publicitario, forman parte de una estrategia de  
               Desarrollo en la publicidad, el cual es de suma importancia para  
               las múltiples estrategias de selección de medios”. (2013. Pág.369). 
 
Los mensajes publicitarios es un conjunto compuesto por varios elementos como las 
imágenes, sonido, texto, dirigidos a captar la atención de los consumidores, con ello se trata 
de convencer a los consumidores que compren el producto o servicio al que dicho mensaje 
hace referencia o énfasis  
Para que los mensajes publicitarios sean comprensible y recordados por sus consumidores o 
receptores de una manera eficaz, no solo será suficiente que medios de comunicación que se 
empleen o como se empleen, sino que deberá también de considerar diversas estrategias, la 
creatividad y ejecución de partes importantes que brinden la efectividad. Según el autor 
Peñaloza, señala y define a los mensajes publicitarios como: 
            “La estructura del mensaje del producto debe tener  la combinación de  
              signos de manera ordenada y coherente, tienen que tener una naturaleza  
              visual o sonora, que den origen a los mensaje publicitario la cual genere 




Así mismo Escribano, Alcaraz y Fuentes describe a los mensajes publicitarios como: “Los 
mensajes publicitarios llegan hacer la idea o las ideas que una marca pretende enviar a través 
de la publicidad” (2011. pág.281). Los mensajes están diseñados para  mostrar al público 
aspectos del producto o servicios y estos puedan  interesarles y de esta manera ser atractivo 
para los consumidores. Los jóvenes adolescentes están diariamente sometidos a publicidades 
a través de múltiples medios de comunicación, por ello los spots publicitarios como los de 
la marca de Inca Kola en su mayoría generan identidad con sus consumidores brindando 
dentro de sus spots, mensajes de acuerdo a los acontecimientos en su mayoría la cultura e 
identificación con la peruanidad.  
Por ello que se definirá cada una de las palabras mencionadas: 
Identidad: Se sabe por identidad que es toda aquella apreciación o percepción que cada 
persona se tiene sobre sí mismo en comparación de otros. Es así que la identidad es la que 
forja y dirige a una comunidad definiendo sus necesidades, gustos, prioridades, acciones y 
rasgos que los identifica o distingue. 
Identidad Cultural: Se conoce como un conjunto de valores, tradiciones, creencias, 
símbolos y nuestro modo de comportarnos que son los que funcionan como elementos dentro 
de la sociedad y donde son los individuos quienes fundamentan su sentimiento de 
pertenencia dentro de la cultura dominante. 
Lenguaje: Se entiende  por lenguaje a varios conjuntos de escritos, gestos, y formas orales 
que por medio del significado nos permitirá podernos expresar  logrando un fácil 
entendimiento con el resto. 
Jerga: Se define como aquella variedad del habla diferencia de la lengua estándar. Es un 
lenguaje informal y particular que suele ser usado por un determinado grupo social y que en 
su mayoría resulta ser poco familiar y comprensible para la población general. 
Expresiones Coloquiales: Se define a la forma habitual de expresión de la mayoría de los 
hablantes de diferentes idiomas, donde este lenguaje es cotidiano, sencillo y donde no se  
necesita estar sujeto a reglas lingüísticas para la expresión de las ideas. Por su parte es el 
lenguaje coloquial una manifestación que nace en nosotros a través de  la conversación que 




De nuestra única variable Eficacia del mensaje publicitario, se obtuvo tres dimensiones las 
cuales son:  
Características del mensaje, como primera dimensión, se sabe que los mensajes es la 
información que se desea transmitir, y que se desarrolla en cantidad de códigos muy diversos 
que son capaces de viajar mediante gran cantidad de canales para que este modo el receptor 
pueda percibirlo y recepcionar.  
Según Godas, menciona que “Para que el mensaje publicitario tenga éxito este debe 
funcionar  a través de un grado de cumplimiento de los múltiples objetivos que la marca o 
empresa requiere. El mensaje publicitario requiere que sea efectivo donde se tenga en cuenta 
las características determinadas. 
 Tener un carácter informativo, realista, que despierte el interés, entendible, persuasivo, que 
capte la atención y que se permanezca en el tiempo”. (2007. pág. 111).  




Es por ello que para que el mensaje sea consistente deben darse a conocer los beneficios que 
muchas veces derivan de su uso y características del producto, así como también que lo que 
se transmita en el mensaje sea creíble y responda a una realidad, el anuncio debe influenciar 
y también captar la atención del receptor, ya que de esta manera ayude en la variación de su 
conducta de compra, Godas nos menciona que es importante el conjunto de acciones 
publicitarias lleguen hacer descifradas y entendidas por el consumidor ya que realizar 
grandes campañas publicitarias si el mensaje no es claro y nada entendible para el 
consumidor ya que de esta manera no prevalecería en la mente de él. Por ello es importante  
hacer énfasis las características del producto para garantizar que una venta se pueda 
materializar, y como se da, a través de una mensaje atractivo, emocional, creativo y original 
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de esta manera llamaría la atención del consumidor aún mucho más. Es por ello que los 
indicadores son: 
 Recordación  
          Según  J. Russell, R. King menciona: 
        “Transmitir mensajes publicitarios de fácil recordación, y donde debe tener    
          componentes como los mensajes cortos para poder mantener en la mente  
          del consumidor el producto que se exponer y esto se logra a través de los   
          mensajes repetitivos que ayudaran a la recordación” (2005. Pág.86). 
  
 Notoriedad 
          Para L. Ordoñez  señala lo siguiente: 
          “Esta es de gran importancia ya que permitirá la penetración del mensajes   
           dentro del mercado permitiendo su permanencia”. (2016. Pág. 54). 
 
Estrategias del mensaje, como segunda dimensión, es a través de objetivos y métodos los 
cuales se convierten en metas para el anunciante con respecto a su marca, es así que el 
principal objetivo del mensaje es definirse como marca tanto, así como imagen y como 
identidad.  
Según Moraño, “La importancia de este punto es saber motivar la compra del servicio o 
producto que se está anunciando, es bueno saber intensificar las diversas formar de motivar  
la compra hacia el receptor,  reduciendo el gran efecto que son producidos por los frenos en 
las compras. Se debe saber analizar una idea y estas sean realmente creativas esta generara 
que se cumplan los diversos objetivos que trata de transmitir el mensaje publicitario, si se 
cumple esto resultara una idea atractiva generando la fácil recordación del mensaje 
publicitario, que generara atributos positivos que serán necesario para la marca”. (2010. 
Pag.78) 
Parte de las estrategias es saber posicionarse en la mente de las personas que se volverán 
pronto los consumidores, donde los métodos pueden ir desde un slogan, y la constante 
repetición de jingles de la marca que son muy efectivas, de esta manera es como una marca 
de un producto puede mantenerse a pesar que el tiempo transcurra, siempre será recordada 
siempre y cuando las estrategias hallan permitido que el mensaje quede en la recordación. 
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Es así que según Thomas C.O Guinm, Chris T. Allen y Richard J. Semenik, “El principal 
componente para que una estrategia se convierta en amplia para la publicidad y su  
promoción es a través  estrategia del mensaje publicitario” (2007. pág. 374).  
A través de las estrategias se puede llegar a buscar la atención del consumidor y de esta 
manera ayudar con el interés y así como la recordación del mensaje. Muchas veces los 
consumidores se ven atraído de lo novedoso y atractivo que puede resultar un anuncio, y es 
por ellos que juegan un importante papel el interés, para que el consumidor vea el anuncio 
de un principio hasta el final, le permita llegar a sus emociones, y que quede en la memoria. 
Es así que los indicadores son: 
 Cognitivas  
             Según C. Beraún. Menciona lo siguiente: 
           “Dentro de las cognitivas se estudia cada uno de los procesos  
             mentales que están implicados en los conocimientos de una 
             persona. Dentro de ello se pueden elaborar elabora el  
             conocimiento, la memoria, la percepción y el aprendizaje  
             de una persona”. (2016. Pág. 16). 
 Afectivas 
             Para D. Camps señala lo siguiente: 
            “Es un gran elemento muy importante y  utilizado que se aplica  
              en la publicidad debido a su principal función. Las actitudes  
              pueden ser cambiadas dentro de ellas, con la intención de que  
              generen intereses a favor de alguien en este caso por un producto  
              o servicio”. (2011. Pág. 15). 
 
 Conativas  
             Según R. Montaner manifiesta lo siguiente: 
             “El mensaje va predominar en su función conativa, es así que el  
              mensaje va incitar  al receptor a generar una respuesta, aunque  
              esta respuesta no va ser necesariamente con el mismo código”.  
              (1989. Pág. 32). 
  
Estructura del mensaje, como tercera dimensión, genera una preparación del mensaje que 
permitirá que se exprese frases a través de la redacción del mensaje, como también la 
elección de iconos, símbolos. Y los cuales sean los más atractivos y se conviertan en 
efectivos para dar la estructura al contenido y que de esta manera se pueda persuadir a la 
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audiencia, esta estructura debe estar acorde con los medios de comunicación en la cual serán 
empleados para difundir el mensaje.  
Según Rosales, “Se dará a conocer si se convierte una idea en un hecho objetivo que 
permitirá transmitirlo a un interlocutor, para crear un mensaje, se debe tener en cuenta que 
debe entenderse ya que  esto genera una alta correlación con la planeación de estos 
contenidos que crea o genera un publicista y con ello la audiencia le otorgará un significado 
o validez”. (2006. Pág. 120). 
 




                      Para S. Del Barrio indica lo siguiente: 
                     “La credibilidad está relacionada con la capacidad de convencer, a través  
                       de esta capacidad se puede obtener el poder de trabajar en la verdad para 
                       entender el mensaje de forma correcta. El mensaje publicitario debe percibirse 
                       como creíble por parte de la audiencia, para que no afecte de forma negativa  
                       la aceptación del mensaje publicitario en las personas y también a la marca.”.            
                       (2002. Pág.4). 
 
 Relevancia 
                     Según J. Arroyo nos manifiesta lo siguiente: 
                   “La relevancia se dice que es un acontecimiento que tiene relevancia cuando 
                     es considerado importante por alguna razón o motivo. Para que un mensaje  
                     sea  relevante debe permanecer en la memoria aquellos que brinden un contexto                        
                     que combinado con la información publicitaria recibida, dirija a la   





          Para D. Gómez señala lo siguiente:  
        “La claridad es la cualidad con la que se puede percibir y distinguir la 
          ideas y las sensaciones, en especial las visuales como las auditivas.  
          Es así que el anuncio que esta dado de forma efectiva  se convertirá en un a        
          anuncio entendido por el cliente”. (2014. pág. 11). 
      
La marca Inca Kola  con el pasar de los años ha demostrado que es una de las bebidas más 
vendidas en el Perú convirtiendo en la segunda bebida en el mundo que supera a Coca Cola 
en ventas en su país de origen, la bebida de sabor nacional a pesar de estar posicionada en el 
mercado peruano sigue innovando y averiguando las necesidades de sus consumidores, en 
este caso el spot Frases con Sabor las frases inspiradas en nuestra gastronomía fueron 
protagonistas la cual conecto con el público joven debido en la forma de expresarse. 
 
1.4 Formulación del Problema 
 
   1.4.1 Problema General: 
¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola en  
estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa José Gabriel Condorcanqui 2057 
de Independencia durante el periodo 2018? 
 
    1.4.2 Problema Específico: 
 
¿Cuál es la eficacia de las características del mensaje del spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola, según los estudiantes de 5to de secundaria de la I.E. José Gabriel Condorcanqui 2057 
de Independencia, 2018? 
¿Cuál es la eficacia de las estrategias del mensaje del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, 
según los estudiantes de 5to de secundaria de la I.E. José Gabriel Condorcanqui 2057 de 
Independencia, 2018? 
¿Cuál es la eficacia de la estructura del mensaje del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 




1.5 Justificación del estudio 
 
Como todo trabajo de investigación se considera y se justifica lo que se viene desarrollando 
junto con los problemas dados en la problemática, de la presente investigación se 
determinara si la eficacia del mensaje publicitario del spot Frases con Sabor de la bebida y 
marca Inca Kola genero un efecto deseado en los alumnos de 5to año de secundaria y la 
finalidad de entender una idea o mensaje más halla de solo vender una idea por un producto. 
Inca Kola a lo largo del tiempo no solo ha generado ventas de un producto sino también ha 
sabido demostrar que está posicionado en el mercado peruano, y rescatando gran importancia 
de las costumbres del público peruano y demostrándolo en los mensajes publicitarios para 
que sean comprendidos y decodificados por el receptor. 
La marca Inca Kola quien a partir del 2014 aposto por los jóvenes sin dejar de lado la unión 
familiar en cada mesa con la que se caracterizó desde su fundación. La marca de sabor 
nacional apuesta por la creatividad de los jóvenes y esto lo hace plasmando en su spot la 
forma en la que los jóvenes de hoy hablan usando un lenguaje referido a la gastronomía el 
cual es referirse hacia algo o alguien de manera positiva. Los jóvenes siempre se comunican 
de una forma creativa, positiva, Inca Kola que siempre ha resaltado todo vínculo con lo 
peruano, demuestra en este spot los mensajes entendibles y que son parte de cómo se habla 
en el Perú y la ingeniosa forma que tiene el país al momento de expresarse y de hacer las 
cosas más fáciles y atrayentes la forma de comunicar algo. No olvidemos que Inca Kola 
siempre ha mantenido esta conexión desde su fundación, es así que se busca saber la eficacia 
del mensaje publicitario en los estudiantes del 5to año de secundaria de la Institución 
Educativa José Gabriel Condorcanqui 2057 de Independencia, en la cual son ellos los que 
más tienden a utilizar esta forma de expresión entre sus amigos y entorno. 
La investigación puede servir para que los jóvenes puedan saber y conocer que las jergas 
más allá de ser una forma de comunicación de un cierto grupo social, las jergas también es 
una relación con nuestro país y como nos conocen fuera, y el sabor del peruano al momento 
de expresarse. También este proyecto sirve como un medio de estudio útil para hacer 
comprender de forma clara la importancia de transmitir con eficacia un mensaje publicitario, 
con el objetivo de dar a conocer, brindar con comprensión y claridad la idea que se tiene de 
los mensajes publicitarios los cuales puedan ser enfocados a un público correcto. Es por ello 
que es importante saber que los mensajes publicitarios no solo son de gran valor para una 
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empresa sino también para el consumidor que la observa y como el consumidor pueda 
sentirse identificado emocionalmente, cultural o social por un producto. 
1.6 Hipótesis 
 
   1.6.1 Hipótesis General 
 
La eficacia del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola tuvo un nivel 
alto en los estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa José Gabriel 




   1.7.1 Objetivos General 
 
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola en  
estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa “José Gabriel Condorcanqui 
2057” Independencia, 2018. 
 
    1.7.2 Objetivos Específicos 
 
Identificar la eficacia de las características del mensaje publicitario del spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola en  estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa José 
Gabriel Condorcanqui 2057 de Independencia durante el periodo 2018. 
Identificar la eficacia de las estrategias del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” 
de Inca Kola en  estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa José Gabriel 
Condorcanqui 2057 de Independencia durante el periodo 2018. 
Identificar la eficacia de la estructura del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” 
de Inca Kola en  estudiantes de 5to de secundaria de la Institución Educativa José Gabriel 










En la investigación tiene como enfoque cuantitativo. El cual permitirá mostrar resultados de 
forma también numérica como ejemplo el uso de cuadros estadísticos y porcentajes, el cual 
en la investigación se usara  preguntas que expliquen la variable utilizada. Cea D’Ancona, 
M., A. menciona lo siguiente: “La investigación cuantitativa  permite recoger y analizar los 
datos que se basan en variables y que estudian propiedades como también fenómenos 
cuantitativos”. (1998. Pág. 20-43) 
 
      2.1.2  Nivel 
La investigación es descriptiva simple el cual será aplicada debido a que el estudio realizado 
es de una sola variable, utilizándose como variable, eficacia del mensaje publicitario. Así 
mismo Sabino C. indica: “La investigación de tipo descriptiva se basa sobre realidades y 
hechos, donde su característica fundamental es la una interpretación correcta”.  
(1986. Pág. 51). 
 
      2.1.3 Tipo  
 
El estudio de esta investigación es de tipo aplicado, donde se utiliza una variable para la 
investigación de un fenómeno en la realidad. Es por ello que, Mohammad señala” Este tipo 
de investigación va permitir establecer acciones, políticas y también estrategias”.  
(2005. Pág. 225). 
 
      2.1.4 Diseño Metodológico 
En la presente investigación es de diseño no experimental y de corte transversal. Según 
Hernández, Fernández y Baptista, indica “La investigación va recolectar de datos con el fin 
de comprobar una hipótesis, esta investigación tendrá medición numérica y análisis 
estadístico, donde se tratará de establecer patrones de comportamiento de los encuestados y 




2.2 Variables Operacionalización 
 
      2.2.1 Definición Conceptual 
Para el propósito de esta investigación la variable es “eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Frases con Sabor” de la marca Inca Kola que me permitirá describir los resultados y la 
validez de bases teóricas brindadas en esta investigación. 
 
Variable 1: Eficacia del Mensaje Publicitario: Tiene como concepto a la comunicación 
que a través de ello se  intenta decir algo, incluyendo un conjunto  textuales, imágenes, 
sonidos y como también símbolos que transmiten una idea, atrayendo la atención de loa 
persona que lo recepciona, comunicando de forma efectiva la  idea que responda a nuestro 
objetivo publicitario y de esta manera sea recordada a una marca. 
 
Dimensión 1: Características del mensaje: Es tener un carácter informativo, realista, que 
despierte el interés, entendible, persuasivo, que capte la atención y que se permanezca en el 
tiempo. 
 
Dimensión 2: Estrategias del mensaje: Está compuesta por objetivos que son las que define 
las metas del anunciante y métodos que son como se lograría esas metas, teniendo como 
resultado la compra del producto que se muestra. 
 
Dimensión 3: Estructura del Mensaje: Convierte la idea en objetivo para su transmisión al 
receptor. Aquí debemos tener claro que el mensaje  debe entenderse ya que exige que tenga 
una correlación entre la planeación de contenidos  que se transmiten al interlocutor.
29 
 
      2.2.2 Definición Operacional  
 
Para efectos está presente investigación nuestra variable “eficacia del mensaje publicitario 












Los mensajes publicitarios 
deben lograr siempre la 
atención de los individuos 
para que  el mensaje pueda 
ser entendido de forma 
eficaz por el consumidor. 
En la (Revista CAP, 2016) 
nos señala que “El mensaje 
publicitario es la 
comunicación que 
permitirá transmitir algo, 
surgiendo de la creatividad 
que permita informar y 
persuadir”. Todo mensaje 
publicitario facilita generar 
una venta en los 
anunciantes, siempre y 
cuando este resalte los 
atributos favorables del 
producto o servicio que se 
quiere brindar. 
 
El mensaje publicitario 
para ser comprendido y 
este en la mente de los 
consumidores debe 
considerar las estrategias, 
deban ser creativas y 
permita la ejecución 
sustancial, el mensaje 
publicitario tiene la 
capacidad de representar al 
mundo a través de todo un 
sistema de signos que 
poseen significados 
comunes para un 
determinado número de 








































































2.3 Población y Muestra 
 
En esta investigación el  marco metodológico, se relacionará con la delimitación de la 
población de estudio. Para la cual se generalizarán los resultados. 
   
    2.3.1 Población 
 
Así mismo Para Hernández, Fernández y Baptista, “La población que llega ser una serie de  
conjunto donde todos los casos  concuerdan con una serie de especificaciones”, en otras 
palabras, una población debe estar construida a través de conjuntos de partes o elementos 
con características comunes”. (2006. pág. 255).  
La investigación tiene una población compuesta por estudiantes femeninos y masculinos de 
la edades de entre 15 y 16 años de la institución educativa José Gabriel Condorcanqui 2057 
ubicado en el distrito de Independencia que cursan el quinto grado de secundaria del turno 
mañana, las cuales son 23 alumnos en la sección A, 24 alumnos en la sección B, 20 alumnos 
en la sección C, 17 alumnos en las sección D y 17 alumnos en las sección E, teniendo así 
una totalidad de población de 101 alumnos en el periodo 2018. 
    2.3.2 Muestra 
 
Según Gómez, M. “En el  enfoque cuantitativo de la investigación la muestra es un sub grupo 
de la población que define delimitando matemáticamente y con precisión, lo que será 
representativo a este proyecto. La población si es muy grande se puede estudiar por 
completo, o de lo contrario el siguiente paso es tomar una parte de la población, llamada 
muestra” (2009. pág. 109- 110).  
Sin embargo, en la presente investigación toma como  muestra  su totalidad de la población 
realizándose la encuesta a los 101 estudiantes este resultado se realizó para obtener así un 
resultado preciso y óptimo, ya que al ser una población reducida pueda que el resultado no 
sea del todo esperado. Por lo que se aplica solo a los estudiantes de 5to año de secundaria 
turno mañana de la I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057” ubicados en Independencia.  
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Así mismo Arias manifiesta, “La población por la cantidad  que la integra, resulta accesible 
en su totalidad, es así que no será necesario extraer una muestra para este estudio” (2016, 
pág. 82). 
El tipo de muestra que se utilizará en la investigación será de tipo probabilístico, de muestra 
aleatoria, teniendo a todos los individuos de la población en el marco muestral. 
Para Blaxter, L. Hughes, C, y Tight, M. señala, “La muestra será parte representativa de la  
población que se irá a utilizar en el estudio, existe dentro de ella probabilísticas y no 
probabilísticas”. (2000. pág. 27-30). 
Así mismo manifiesta  Monje, C. menciona en su guía, “Las conclusiones pueden ser para 
toda una población si la muestra es representativa, requiriéndose  una serie de listado de 
elementos de la población o un mapa del área”. (2011. pág. 125). 
2.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad 
 
      2.4.1 Técnica e Instrumento 
 
Según Hernández, P. menciona, “Tal vez sea el instrumento más utilizado para recolectar 
los datos, en la cual consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a 
medir” (2006. pág. 310).  El instrumento como cualquier recurso, conector en papel o digital, 
se utilice para obtener, registrar o almacenar información, a continuación, se presenta la 
descripción de los instrumentos utilizados para la recolección de datos: 
      2.4.2 Encuesta 
 
Se realizó una encuesta como técnica donde se pretende obtener información que se brindará 
a los estudiantes del 5° de secundaria turno mañana del Institución Educativa José Gabriel 
Condorcanqui 2057 del distrito de Independencia. Aplicándose esta encuesta el 04 de 
octubre del 2018 en horario de la mañana. 
Así mismo Vidal, M. señala, “La encuesta generalmente es una búsqueda sistemática de 
información donde se pregunta a los encuestados los datos que desea obtener, y posterior a 
ello se reúne los datos individualmente  para obtener la datos agregados”. (2001. pág. 72). 
Al realizar la encuesta previamente se realizó una explicación, brindando conocimientos del 
proyecto que se realizará, y explicando del proceso de la encuesta así como también sobre 
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la carrera universitaria en un tiempo de 15 a 20 minutos en cada aula de todo 5to de 
secundaria las cuales fueron seleccionadas para llevar a cabo la encuesta, así mismo esta fue 
autorizada por la directora académica y sub directora de secundaria. 
       2.4.3 Cuestionario 
 
Instrumento que se ha utilizado es un cuestionario donde las  preguntas están organizadas en 
bases a la variable, dimensiones y los indicadores correspondientes. Para su aplicación se 
midió la confiabilidad y validez de contenido.  La encuesta tiene una relación con el tema, 
con un total de 20 ítems distribuidos entre todos los indicadores de la variable con la escala 
de Likert. 
       2.4.4  Bibliografía, Internet y otras fuentes 
 
La presente investigación también ha recurrido a la revisión bibliográfica disponibles sobre 
el tema en materia, la cual se hizo uso de  publicaciones en el internet, libros, revistas y todas 
fuentes escritas que nos permita de esta manera establecer fundamentos teóricos-prácticos 
que sirvan de marco referencial y apoyo a esta investigación.  
      2.4.5  Validación y Confiabilidad 
 
Validación de Aiken: Se procedió a encuestar, donde cada ítem guarda relación con su 
indicador, se procede con la validación de cada una de las preguntas con un total de 20 ítems 
por tres expertos de la especialidad y relacionados con la variable utilizada dándome un 
porcentaje de 85% de validez. 
Confiabilidad alfa de Cronbach: en la presente investigación y con las preguntas 
calificadas en las encuestas que fueron calificadas por los expertos de la especialidad, se 
continúa con el siguiente punto en la cual es aplicar la encuesta a los estudiantes encuestados. 
Para ello se procederá a ingresar los respectivos datos y aplicar la fórmula de Cronbach para 
cada respuesta asignada en los grupos de la variable a investigar, brindándonos como 
resultado 0.83 siendo confiable el instrumento de encuesta. 
Fórmula de Cronbach: 
𝑜𝑐 =  
𝑘
𝑘 − 1
[1 −  
∑ 𝑣𝑖
𝑣𝑡
]           
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2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Realizada la recolección de datos y obtenido los resultados obtenidos por el instrumento de 
los cuales son necesarios para esta investigación, se procede a utilizar la técnica de 
estadística descriptiva, ya que según Hernández, M. “Aquí se busca especificar propiedades, 
características y perfiles importantes de cada  personas, grupos, como comunidades o 
cualquier otro fenómeno donde se requiera  un análisis”. (2003. pág. 111). Es por ello que, 
a través de este análisis estadístico, se procederá a tabular, y  procesaremos cada dato 
obtenido mediante gráficas y tablas que permitan interpretar correctamente los datos 
recolectados. 
2.6 Aspectos Éticos 
 
La presente investigación no es copia en la cual se está respetando los derechos de autor, 
teniendo en cuenta con los siguientes aspectos éticos: respeto a la propiedad intelectual, 
honestidad en el desarrollo de la investigación y en la obtención de información para el 
desarrollo de esta investigación. 
Dentro de esta investigación se ha utilizado el manual de referencias estilo APA para de esta 
manera utilizar la  información de autores respetando su autoría de las citas que han sido 
herramientas utilizadas en este proyecto, por ello se recolecto las distintas bibliografías 
según el manual. 
En la realización del instrumento de recolección de datos se contó con el apoyo de tres 
profesionales de la especialidad, quienes apoyaron en la validación de los instrumentos a 




El presente capítulo se tiene como propósito exponer los resultados de los análisis 
estadísticos sobre los datos obtenidos luego de la aplicación del cuestionario. 
Como se mencionó en la metodología, la muestra estuvo conformada por 101 alumnos, el 
total de la población de los estudiantes del 5° de secundaria de la I.E. “José Gabriel 





¿Recuerda usted algunas de las frases utilizadas en el spot “Frases con 
Sabor de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 20 19,8 19,8 19,8 
Casi siempre 42 41,6 41,6 61,4 
A veces 29 28,7 28,7 90,1 
Casi nunca 4 4,0 4,0 94,1 
Nunca 6 5,9 5,9 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 41.58% consideran que “Casi 
siempre” recuerdan las frases utilizadas en el spot “Frases con sabor” de Inca Kola, mientras 
que un 28.71% indicaron “A veces”, 19.80% señalaron “Siempre”,  un 5.94% indicaron 
“Nunca” y  3.96% de los estudiantes “Casi nunca” recuerdan las frases utilizadas en el spot 





¿Cree usted que a través del spot “Frases con Sabor” permite recordar 
al público la marca de la bebida? 
 





Válido Siempre 24 23,8 23,8 23,8 
Casi siempre 40 39,6 39,6 63,4 
A veces 24 23,8 23,8 87,1 
Casi nunca 7 6,9 6,9 94,1 
Nunca 6 5,9 5,9 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 39.60% consideran “Casi 
Siempre”, creen que a través del spot “Frases con sabor” permite recordar al público la marca 
de la bebida, mientras que un 23.76% mencionaron “Siempre” y “A veces”, un 6.93% 
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indicaron “Casi nunca” y  5.94% de los estudiantes establecen que “Nunca” creen que a 
través del spot “Frases con sabor” les permiten recordar la marca de la bebida. 
TABLA 03 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” ayuda a recordar de manera 
atractiva la marca de la bebida? 
 





Válido Siempre 24 23,8 23,8 23,8 
Casi siempre 45 44,6 44,6 68,3 
A veces 22 21,8 21,8 90,1 
Casi nunca 9 8,9 8,9 99,0 
Nunca 1 1,0 1,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 44.55% consideran “Casi siempre” 
consideran que el spot “Frases con sabor” ayuda a recordar de manera atractiva la marca de 
la bebida, mientras que un 23.76% indicaron “Siempre”, así como un 21.78% señalaron “A 
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veces”, un 8.91% indicaron “Casi nunca” y un 0.99% consideran que “Nunca” consideran 
que el spot “Frases con sabor” ayude a recordar de manera atractiva la marca de la bebida. 
TABLA 04 
¿Crees que el prestigio de Inca Kola se refuerza con el spot “Frases con 
Sabor”? 
 





Válido Siempre 20 19,8 19,8 19,8 
Casi siempre 46 45,5 45,5 65,3 
A veces 28 27,7 27,7 93,1 
Casi nunca 5 5,0 5,0 98,0 
Nunca 2 2,0 2,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 45.54% “Casi siempre” creen que 
el prestigio de Inca Kola se refuerza con el spot “Frases con sabor”, mientras que un 27.72% 
indicaron “A veces”, un 19.80% señalaron “Siempre”, un 4.95% indicaron “Casi nunca” y 
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un 1.98% de los estudiantes consideran que “Nunca” creen que el prestigio de Inca Kola se 
refuerza con el spot “Frases con sabor”. 
TABLA 05 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola ayuda a 
conocer más de nuestra forma de expresarnos? 
 





Válido Siempre 27 26,7 26,7 26,7 
Casi siempre 46 45,5 45,5 72,3 
A veces 25 24,8 24,8 97,0 
Casi nunca 2 2,0 2,0 99,0 
Nunca 1 1,0 1,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 45.54% “Casi siempre” consideran 
que el spot “Frases con sabor” de Inca Kola ayude a conocer más de nuestra forma de 
expresarnos, mientras que un 26.73% indican “Siempre”, un 24.75% señalan “A veces”, un 
1.98% indicaron “Casi nunca” y un  0.99% de los estudiantes establecen que “Nunca” 
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consideran que el spot “Frases con sabor” de Inca Kola ayuda a conocer más de nuestra 
forma de expresarnos.  
TABLA 06 
¿Cree usted que es notorio el mensaje que brinda el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 23 22,8 22,8 22,8 
Casi siempre 50 49,5 49,5 72,3 
A veces 22 21,8 21,8 94,1 
Casi nunca 3 3,0 3,0 97,0 
Nunca 3 3,0 3,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 49.50% “Casi siempre” creen que 
es notorio el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola, mientras que un 
22.77% indicaron “Siempre”, un 21.78% señalaron “A veces” y un 2.97% de los estudiantes 
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consideran que “Casi nunca” y “Nunca” creen que es notorio el mensaje que brinda el spot 
“Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 07 
¿Considera usted que es de fácil comprensión el mensaje que brinda el 
spot “Frases con Sabor” de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 29 28,7 28,7 28,7 
Casi siempre 48 47,5 47,5 76,2 
A veces 20 19,8 19,8 96,0 
Casi nunca 4 4,0 4,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 47.52% “Casi siempre” consideran 
que es de fácil comprensión el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola, 
mientras que un 28.71% indican “Siempre”, un 19.80% señalaron “A veces” y un  3.96% de 
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los estudiantes indican que “Casi nunca” consideran que es de fácil comprensión el mensaje 
que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 08 
¿Cree usted que Inca Kola en su spot “Frases con Sabor” llama la 
atención del público juvenil? 
 





Válido Siempre 38 37,6 37,6 37,6 
Casi siempre 36 35,6 35,6 73,3 
A veces 18 17,8 17,8 91,1 
Casi nunca 8 7,9 7,9 99,0 
Nunca 1 1,0 1,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 37.62% “Siempre” creen que Inca 
Kola en su spot “Frases con sabor” llama la atención del público juvenil, mientras que un 
35.64% indicaron “Casi siempre”, un 17.82% señalaron “A veces”, un 7.92% indicaron 
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“Casi nunca” y un 0.99% de los estudiantes consideran que “Nunca” creen que Inca Kola en 
su spot “Frases con sabor” llame la atención del público juvenil. 
TABLA 09 
¿Cree usted que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola genera 
emociones positivas en el público? 
 





Válido Siempre 25 24,8 24,8 24,8 
Casi siempre 45 44,6 44,6 69,3 
A veces 26 25,7 25,7 95,0 
Casi nunca 4 4,0 4,0 99,0 
Nunca 1 1,0 1,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 44.55% “Casi siempre” creen que 
el spot “Frases con sabor” de Inca Kola genere emociones positivas en el público, mientras 
que un 25.74% indicaron “A veces”, un 24.75% indicaron “Siempre”, un 3.96% señalaron 
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“Casi nunca” y un 0.99% creen que “Nunca” creen que el spot “Frases con sabor” de Inca 
Kola genera emociones positivas en el público. 
TABLA 10 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” resalta nuestras cualidades? 
 





Válido Siempre 22 21,8 21,8 21,8 
Casi siempre 42 41,6 41,6 63,4 
A veces 18 17,8 17,8 81,2 
Casi nunca 15 14,9 14,9 96,0 
Nunca 4 4,0 4,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 41.58% “Casi siempre” consideran 
que el spot “Frases con sabor” resalta nuestras cualidades, mientras que un 27.78% señalaron 
“Siempre”, un 17.82% indicaron “A veces”, un 14.85% indicaron “Casi nunca” y un 3.96% 
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de los estudiantes indican que “Nunca” consideran que el spot “Frases con sabor” resalta 
nuestras cualidades. 
TABLA 11 
¿Considera que es efectivo el mensaje que se utiliza en el spot “Frases 
con Sabor”? 
 





Válido Siempre 19 18,8 18,8 18,8 
Casi siempre 49 48,5 48,5 67,3 
A veces 21 20,8 20,8 88,1 
Casi nunca 7 6,9 6,9 95,0 
Nunca 5 5,0 5,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 48.51% “Casi siempre” consideran 
que es efectivo el mensaje que se utiliza en el spot “Frases con sabor”, mientras que un 
20.79% indicaron “A veces”, un 18.81% señalaron “Siempre”, un 6.93% indicaron “Casi 
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nunca” y un 4.95% de los estudiantes indican que “Nunca” consideran que es efectivo el 
mensaje que se utiliza en el spot “Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 12 
¿Se siente identificado con el mensaje que brinda el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 16 15,8 15,8 15,8 
Casi siempre 45 44,6 44,6 60,4 
A veces 21 20,8 20,8 81,2 
Casi nunca 11 10,9 10,9 92,1 
Nunca 8 7,9 7,9 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 44.55% “Casi siempre” se sienten 
identificados con el mensaje que brinda el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, mientras 
que un 20.79% indicaron “A veces”, un 15.84% señalaron “Siempre”, un 10.89% indican 
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“Casi nunca” y un 7.92% de los estudiantes consideran que “Nunca” se han sentido 
identificado con el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 13 
¿Considera que es cierto lo que se menciona en el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 15 14,9 14,9 14,9 
Casi siempre 46 45,5 45,5 60,4 
A veces 29 28,7 28,7 89,1 
Casi nunca 8 7,9 7,9 97,0 
Nunca 3 3,0 3,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 45.54% “Casi siempre” consideran 
que es cierto lo que se menciona en el spot “Frases con sabor” de Inca Kola, mientras que 
un 28.71% indicaron “A veces”, un 14.85% señalaron “Siempre”, un 7.92% indicaron “Casi 
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nunca” y un 2.97% de los estudiantes establecen que “Nunca” consideran que es cierto lo 
que se menciona en el spot “Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 14 
¿Cree que el mensaje que brinda el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola dice la verdad de nuestra forma de expresarnos? 
 





Válido Siempre 22 21,8 21,8 21,8 
Casi siempre 54 53,5 53,5 75,2 
A veces 18 17,8 17,8 93,1 
Casi nunca 5 5,0 5,0 98,0 
Nunca 2 2,0 2,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 53.47% “Casi siempre” creen que 
el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola dice la verdad de nuestra 
forma de expresarnos, mientras que un 21.78% indicaron “Siempre”, un 17.82% señalaron 
“A veces”, un 4.95% indicaron “Casi nunca” y un 1.98% de los estudiantes consideran que 
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“Nunca” creen que el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola dice la 
verdad de nuestra forma de expresarnos. 
TABLA 15 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola destaca más que 
otros spots de su competencia? 
 





Válido Siempre 21 20,8 20,8 20,8 
Casi siempre 50 49,5 49,5 70,3 
A veces 17 16,8 16,8 87,1 
Casi nunca 7 6,9 6,9 94,1 
Nunca 6 5,9 5,9 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 49.50% “Casi siempre” consideran 
que el spot “Frases con sabor de Inca Kola desataca más que otros spots de su competencia, 
mientras que un 20.79% indicaron “Siempre”, un 16.83% señalaron “A veces”, un 6.83% 
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indicaron “Casi nunca” y un 5.94% de los estudiantes indican que “Nunca” consideran que 
el spot “Frases con sabor” de Inca Kola destaca más que otros spots de su competencia. 
TABLA 16 
¿Crees que Inca Kola a través de su spot “Frases con Sabor” destaca 
nuestra creatividad? 
 





Válido Siempre 32 31,7 31,7 31,7 
Casi siempre 52 51,5 51,5 83,2 
A veces 11 10,9 10,9 94,1 
Casi nunca 3 3,0 3,0 97,0 
Nunca 3 3,0 3,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 51.49% “Casi siempre” creen que 
Inca Kola a través de su spot “Frases con sabor” desataca nuestra creatividad, mientras que 
un 31.68% indicaron “Siempre”, un 10.89% señalaron “A veces”, y un 2.97% de los 
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estudiantes consideran que “Casi nunca” y “Nunca” creen que Inca Kola a través de su spot 
“Frases con sabor” destaca nuestra creatividad. 
TABLA 17 
¿Cree usted que es entendible el mensaje que brinda el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola? 
 





Válido Siempre 41 40,6 41,0 41,0 
Casi siempre 39 38,6 39,0 80,0 
A veces 14 13,9 14,0 94,0 
Casi nunca 4 4,0 4,0 98,0 
Nunca 2 2,0 2,0 100,0 
Total 100 99,0 100,0  
Perdidos Sistema 1 1,0   





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 41% “Siempre” creen que es 
entendible el mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola, mientras que un 
39.00% señalaron “Casi siempre”, un 14.00% indicaron “A veces”, un 4.00% señalaron 
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“Casi nunca” y un 2% de los estudiantes indican que “Nunca” creen que es entendible el 
mensaje que brinda el spot “Frases con sabor” de Inca Kola. 
TABLA 18 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola se muestra de 
manera clara hacia el público en general? 
 





Válido Siempre 26 25,7 25,7 25,7 
Casi siempre 51 50,5 50,5 76,2 
A veces 18 17,8 17,8 94,1 
Casi nunca 4 4,0 4,0 98,0 
Nunca 2 2,0 2,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 50.50% “Casi siempre” consideran 
que el spot “Frases con sabor” de Inca Kola se muestra de manera clara hacia el público en 
general, mientras que un 25.74% señalaron “Siempre”, un 17.82% indicaron “A veces”, un 
3.96% señalaron “Casi nunca” y un  1.98% de loes estudiantes establecen que “Nunca” 
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consideran que el spot “Frases con sabor” de Inca Kola se muestra de manera clara hacia el 
público en general. 
TABLA 19 
¿Considera usted que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola genera 
deseo de consumo por la bebida? 
 





Válido Siempre 29 28,7 28,7 28,7 
Casi siempre 39 38,6 38,6 67,3 
A veces 22 21,8 21,8 89,1 
Casi nunca 10 9,9 9,9 99,0 
Nunca 1 1,0 1,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 38.61% “Casi siempre” consideran 
que el spot “Frases con sabor” de Inca Kola genera deseo de consumo por la bebida, mientras 
que un 28.71% indicaron “Siempre”, un 21.78% señalaron “A veces”, un 9.90% indicaron 
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“Casi nunca” y un 0.99% de los estudiantes indican que “Nunca” consideran que el spot 
“Frases con sabor” de Inca Kola genera deseo de consumo por la bebida. 
TABLA 20 
¿Cree usted que las palabras utilizadas en el spot “Frases con Sabor” son 
importantes para su comprensión? 
 





Válido Siempre 26 25,7 25,7 25,7 
Casi siempre 48 47,5 47,5 73,3 
A veces 17 16,8 16,8 90,1 
Casi nunca 8 7,9 7,9 98,0 
Nunca 2 2,0 2,0 100,0 





DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, establece que un 47.52% “Casi siempre” creen que 
las palabras utilizadas en el spot “Frases con sabor” son importantes para su comprensión, 
mientras que un 25.74% señalaron “Siempre”, un 16.83% indicaron “A veces”, un 7.92% 
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señalaron “Casi nunca” y un 1.98% de los estudiantes consideran “Nunca” creen que las 
palabras utilizadas en el spot “Frases con sabor” son importantes para su comprensión. 








DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, estableció que la eficacia de las características del 
mensaje fue de un 44.4% “Casi siempre”, seguido de 24.8% “A veces”, 22.8% “Siempre”, 
5.0% en “Casi nunca” obteniendo un 3.1% “Nunca”, en las características del mensaje en el 





























DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, estableció que un 43.6% manifiestan que “Casi 
siempre” la eficacia de las estrategias del mensaje está presente en el spot publicitario 
“Frases con Sabor” de Inca Kola, seguido de 25.2% “Siempre”, 20.2% “A veces” seguido 
de 8.3% “Casi nunca” obteniendo un 3.1% que señalaron que “Nunca”, en la eficacia de las 
































DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, estableció que un 48.2% manifiestan que “Casi 
siempre” la eficacia de la estructura del mensaje está presente en el spot publicitario “Frases 
con Sabor” de Inca Kola, seguido 25.9% “Siempre”, 17.7% “A veces”, seguido de 5.1% 
“Casi nunca” obteniendo un 3.0% que señalan que “Nunca”, en la eficacia de la estructura 
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DESCRIPCIÓN: En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria de la 
I.E. “José Gabriel Condorcanqui 2057”, señala que un 45.2% manifiestan que “Casi 
siempre” la eficacia del mensaje publicitario está presente en el spot publicitario “Frases con 
Sabor” de Inca Kola, seguido de 24.7% “Siempre”, 20.8% “A veces” seguido de 6.3% “Casi 
nunca” obteniendo un 3.1% que señalan que “Nunca”, en la eficacia del mensaje publicitario 






















La presente investigación titulada “Eficacia del mensaje publicitario del spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola en estudiantes de 5to de secundaria de la institución educativa “José 
Gabriel Condorcanqui 2057” Independencia durante el periodo 2018 tuvo como objetivo 
determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola en 
estudiantes de 5to de secundaria, para comprobar si esta se presenta mediante las 
dimensiones: características del mensaje, estrategias del mensaje y estructura del mensaje. 
El enfoque del trabajo fue cuantitativo, de tipo aplicada, nivel descriptivo simple y de diseño 
no experimental de corte transversal. La técnica utilizada fue la encuesta, cuyo instrumento 
fue el cuestionario, con un total de 20 preguntas distribuidas entre todos los indicadores de 
la variable con la escala de Likert, la encuesto se distribuyó a 101 estudiantes de 5to de 
secundaria de la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 2057”. 
La teoría que justifica esta investigación, es la teoría de  Carácter Reciente de Donald Baack, 
donde que describe que la atención de los consumidores es selectiva y a causa de saturación, 
la publicidad llegaría a tener un efecto a corto plazo, así mismo los consumidores prestan 
más atención a los mensajes que podrían satisfacer sus deseos o necesidades, por la cual un 
anuncio es más eficaz cuando el mensaje es reciente, por ello que a causa de su corto plazo 
la respuesta hacia la publicidad se disipan rápidamente, dejando pocas secuelas en la mente 
de los receptores. 
Es así que esta parte se centrada en discutir las conclusiones obtenidas por las 
investigaciones previas utilizadas en la presente investigación, relacionándolas a los 
resultados obtenidos anteriormente en la herramienta propuesta , el cuestionario de 
preguntas, la cual busca responder al supuesto del presente estudio, así mismo se busca 
corroborar o contrastar cuánto se cumple la teoría de carácter reciente como también las 
referencias sobre el tema de algunos autores establecidos en el marco teórico de esta 
investigación.  
En relación con el objetivo general que refiere determinar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola en estudiantes de 5to de secundaria de 
la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 2057” Independencia durante el periodo 
2018, los resultados obtenidos en los 101 cuestionarios corroboraron que la eficacia del 
mensaje publicitario en el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, determino tener un nivel 
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alto en los estudiantes de 5to de secundaria de la institución educativa “José Gabriel 
Condorcanqui 2057”. En la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria, 
señaló que un 45.2% manifiestan que “Casi siempre” la eficacia del mensaje publicitario 
está presente en el spot publicitario “Frases con Sabor” de Inca Kola, seguido de 24.7% 
“Siempre”, 20.8% “A veces” seguido de 6.3% “Casi nunca” obteniendo un 3.1% que señalan 
que “Nunca”. Es así que  la eficacia del mensaje publicitario fue de un nivel alto en el spot 
“Frases con Sabor” de Inca Kola. Esto se asocia con las conclusiones de la tesis de Varillas, 
M. (2017) tesis titulada, “Eficacia del mensaje publicitario del spot “Jueves de Pavita” en 
las madres de la asociación de viviendas Huertas de Chillón, Puente Piedra, 2017”. El autor 
señala que la presencia de la eficacia de los mensajes publicitarios estuvo en la mente de las 
madres de dicha asociación las cuales captaron y comprendieron el mensaje del spot 
publicitario así como también el mensaje visual las cuales fueron emitidas hacia ellas de 
manera entendible. Aunque en el presente estudio la campaña “Frases con Sabor” que fue 
lanzada en 2017, y esta investigación en el 2018, se determinó que los estudiantes aun 
mantenían en el recuerdo las frases y el mensaje del spot de Inca Kola, la cual indica que 
tuvo eficacia los mensajes publicitarios del spot publicitario. 
En relación con el objetivo específico 1 que refiere identificar la eficacia de las 
características del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, durante el 
periodo 2018, los resultados obtenidos en el cuestionario, en la encuesta aplicada a los 
estudiantes del 5to año de secundaria se estableció que un 44.4% manifiestan que “Casi 
siempre”, la eficacia de las características del mensaje está presente en el spot publicitario 
“Frases con Sabor” de Inca Kola, seguido de 24.8% “A veces”, 22.8% “Siempre”, 5.0% en 
“Casi nunca” obteniendo un 3.1% señalaron que “Nunca”. Es así que la eficacia de las 
características del mensaje fue de un nivel alto en el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola. 
Esto se asocia con las conclusiones de la tesis de Lázaro, C. (2016) tesis titulada “Percepción 
del mensaje publicitario del spot “Siente el sabor” de Coca – Cola en los estudiantes del 5to 
año de secundaria de la institución educativa “San Agustín 2085” Lima, 2016”. El autor 
señala que la campaña “Siente el Sabor” a través de los mensajes publicitarios genero 
tendencias de manera constante en sus consumidores, tendencias que fueron adaptadas para 
el receptor planteando una línea común en los mensajes, destacando aquellos momentos 
cotidianos las cuales hacen distintas las relaciones con las personas en sus día a día. 
En esta investigación se observa que las características del mensaje cumplieron los objetivos 
que se espera de un buen mensaje donde el consumidor se sienta protagonista de ellos, es así 
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que en Inca Kola y su spot “Frases con Sabor” el consumidor despierta el interés por los 
mensajes debido al fuerte vínculo de la información que trasmite el spot y la vinculación con 
las expresiones cotidianas que se hacen uso en este spot de “Frases con Sabor” de Inca Kola. 
En relación con el objetivo específico 2 que refiere identificar la eficacia de las estrategias 
del mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, durante el periodo 2018, 
los resultados obtenidos en el cuestionario, tuvieron un 43.6% manifiestan que “Casi 
siempre” la eficacia de las estrategias del mensaje está presente en el spot publicitario 
“Frases con Sabor” de Inca Kola, seguido de 25.2% “Siempre”, 20.2% “A veces” seguido 
de 8.3% “Casi nunca” obteniendo un 3.1% que señalaron que “Nunca”. Es por ello que  la 
eficacia de las estrategias del mensaje fue de un nivel alto en el spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola. 
 
Esto se asocia con las conclusiones de la tesis de Domínguez, I. (2001). En su tesis “Impacto 
de la publicidad en el comportamiento del consumidor”. El autor señala que la  televisión de 
ahora busca brindar mensajes creativos, con abundante información que deban ser 
interpretados de forma rápida, debido a que la publicidad es una herramienta eficaz para el 
mercado y sus consumidores quienes son los influenciados de manera constante. Muchas 
veces lo que el mensaje busca no es solo generar compras sino quedar en el recuerdo y en lo 
emocional de sus consumidores. 
En este estudio estableció que el mensaje se da a través de mensajes creativos y mostrando 
los atributos positivos del producto o marca, para que de esta manera los consumidores 
puedan recordarlo de una forma rápida, sabemos que los jóvenes adolescentes en su mayoría 
se van por lo emocional y llamativo que pueda ser el mensaje publicitario. Muy similar con 
lo que Inca Kola realiza en sus spots resaltando las características de todo un país. 
En relación con el objetivo específico 3 que refiere identificar la eficacia de la estructura del 
mensaje publicitario del spot “Frases con Sabor” de Inca Kola, durante el periodo 2018, los 
resultados obtenidos en el cuestionario, tuvieron que un 48.2% manifiestan que “Casi 
siempre” la eficacia de la estructura del mensaje está presente en el spot publicitario “Frases 
con Sabor” de Inca Kola, seguido 25.9% “Siempre”, 17.7% “A veces”, seguido de 5.1% 
“Casi nunca” obteniendo un 3.0% que señalan que “Nunca”. Por ello la eficacia de la 




Esto se asocia con las conclusiones de la tesis de Rasmussen, N.  (2017) tesis titulada  
“Percepción del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 
años – Lima Este, 2017”. La autora señala que parte de las emociones están asociadas a una 
acción, así también demostró de manera definida que los mensajes publicitarios si han 
logrado persuadir al consumidor a través de mensajes bien estructurados y envase a una 
buena información. 
En este estudio estableció que la preparación de un mensaje llega a persuadir a una audiencia, 
y es así que la buena información que se trasmita debe ir acorde con una idea en un hecho 
objetivo, donde las personas más allá de recepcionar emociones también logren recibir 
información clara y verídica para que pueda ser entendido un mensaje. Esto se vincula con 
lo que Inca Kola en el spot “Frases con Sabor” da a conocer al receptor. 
Para ello se  aprecia que en la teoría Donald Baack describe que la publicidad se disipa en el 
tiempo dejando pocas secuelas, y es que el spot publicitario “Frases con Sabor” la cual fue 
de la campaña del 2017, en el presente año aún los resultados de la encuesta realizada a los  
estudiantes se obtuvo un nivel alto en la eficacia del mensaje publicitario del spot publicitario 
de Inca Kola. Dejando en claro que el consumidor es selectivo en lo que necesita y lo que 
desea, manteniendo en su recuerdo aquellos mensajes que le trasmiten lo que él requiere, y 
lo que le gusta, de fácil recuerdo y que tenga un sentido emocional.  
 
Parte de las desventajas de la investigación fue la unidad de análisis o población, debido a 
que este estudio se realizó en una institución educativa la cual la dirección del plantel de 
secundaria solo accedió el permiso para realizarse en el 5to grado de secundaria, sin embargo 
se logró un resultado medio en relación a mi única variable de investigación, con los 101 
alumnos de todas las 5 secciones se pudo dar a conocer los conceptos utilizados en el marco 
teórico. 
En la investigación se pudo comprobar que los alumnos del 5to año de secundaria pudieron 
mantener en el recuerdo las frases utilizadas en el spot publicitario “Frases con Sabor” de 
Inca Kola, campaña que fue lanzada en marzo del 2017, los estudiantes pudieron recordar el 
spot así como las frases en un nivel medio. Es así que se comprueba la eficacia del mensaje 
publicitario  fue de un nivel alto en el spot publicitario de Inca Kola, manteniéndose un 
recuerdo de ello así como comprensión, emociones e información en los estudiantes de 5to 
grado de secundaria a pesar del tiempo transcurrido. 
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En nuestra actualidad la bebida nacional Inca Kola se mantiene como uno de los productos 
mayor posicionados en nuestro país. Es una de las bebidas más querida por los peruanos y 
que a lo largo de su crecimiento como marca ha demostrado las diversas formas de emitir un 
mensaje publicitario, demostrando que utilizando las herramientas necesarias que la 
publicidad brinda se puede llegar no solo a un público especifico, sino también a un público 





















Luego de haber obtenido los resultados de las encuestas realizadas a los estudiantes de 5to 
de secundaria de la institución educativa José Gabriel Condorcanqui 2057, se llegan a las 
siguientes conclusiones: 
 
1. Se concluye que la eficacia del mensaje publicitario en el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola, durante el periodo 2018, fue de un nivel alto con un 45.2% en los estudiantes de 
5to de secundaria de la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 2057”, debido  
que en la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria señalaron que un 
45.2% manifestaron que “Casi siempre”, seguido de 24.7% “Siempre”, 20.8% “A veces” 
seguido de 6.3% “Casi nunca” obteniendo un 3.1% que señalan que “Nunca”, resultados 
obtenidos en la evaluación del instrumento obtenido en base a la realidad.  
 
2. Se concluye que la eficacia de las características del mensaje en el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola, durante el periodo 2018, fue de un nivel alto con un 44.4% en los 
estudiantes de 5to de secundaria de la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 
2057”, debido que en la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria 
señalaron que un 44.4% manifiestan que “Casi siempre”, seguido de 24.8% “A veces”, 
22.8% “Siempre”, 5.0% en “Casi nunca” obteniendo un 3.1% señalaron que “Nunca”, 
resultados obtenidos en la evaluación del instrumento obtenido en base a la realidad, 
debido a que la eficacia de las características del mensaje del spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola se debe a que en cada spot mantiene el interés, el realismo y el entendimiento 
de su mensaje, en este caso el público juvenil los cuales pudieron entender lo que el spot 
le trasmitía a través de palabras y frases de fácil entendimiento. 
 
3.  Se concluye que la eficacia de las estrategias del mensaje en el spot “Frases con Sabor” 
de Inca Kola, durante el periodo 2018, fue de un nivel alto con un 43.6% en los estudiantes 
de 5to de secundaria de la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 2057”, 
debido que en la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria señalaron 
que un 43.6% manifiestan que “Casi siempre” seguido de 25.2% “Siempre”, 20.2% “A 
veces” seguido de 8.3% “Casi nunca” obteniendo un 3.1% que señalaron que “Nunca”, 
resultados obtenidos en la evaluación del instrumento obtenido en base a la realidad, 
debido a que las estrategias del mensaje en el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola se 
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debe a las emociones que trasmite el spot, al hablar de los que nos hace únicos con el 
resto, resaltar las bondades de un pueblo permite a la marca ganarse el cariño de las 
personas. 
  
4. Se concluye que la eficacia de la estructura del mensaje en el spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola, durante el periodo 2018, fue de un nivel alto con un 48.2% en los estudiantes 
de 5to de secundaria de la institución educativa “José Gabriel Condorcanqui 2057”, 
debido que en la encuesta aplicada a los estudiantes del 5to año de secundaria señalaron 
que un 48.2% manifiestan que “Casi siempre”, seguido 25.9% “Siempre”, 17.7% “A 
veces”, seguido de 5.1% “Casi nunca” obteniendo un 3.0% que señalan que “Nunca”, 
resultados obtenidos en la evaluación del instrumento obtenido en base a la realidad, 
debido a que la eficacia de la estructura del mensaje en el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola se debe a que las frases utilizadas fueron bien preparadas para el público a la cual 
se dirigían, a través de ello permitió mantener en el recuerdo de los jóvenes, Inca Kola 
siempre ha utilizado mensajes de fácil entendimiento relacionados a la vida cotidiana, al 
trabajo, a la creatividad y a nuestras canciones, esta vez lo hizo con nuestra gastronomía, 





















La investigación estar a  disposición de la población, debido a que  los conocimientos que 
lograron obtener durante el proceso de estudio.  La bebida Inca Kola siempre ha destacado 
por la peculiaridad de mantener su producto ligado a la identidad peruana. Su 
posicionamiento siempre se ha destacado de sus competencias, debido a que resalta en sus 
mensajes publicitarios, la cultura, el sabor, la creatividad que nos caracteriza como peruanos. 
Es recomendable que la marca Inca Kola deba seguir brindando situaciones reales,  
emociones claramente y de fácil comprensión, los receptores en su mayoría crean simpatía 
cuando ven en un spot, los problemas cotidianos o las características que nos diferencian del 
resto, a través de ello se identifican con las situaciones así como con la marca.  
 
o Se recomienda a los futuros investigadores medir la eficacia del mensaje publicitario en 
base a otros spots para comprobar el nivel de eficacia que podría darse en una unidad de 
análisis distinta y un spot de una marca de bebida diferente, así como nuevas 
investigaciones cualitativas pueden complementar la presente investigación. 
 
o Se recomienda que los comunicadores que los mensajes publicitarios deben estar 
enfocadas en experiencias reales  donde se involucren la vida cotidiana de los jóvenes, 
dándole un énfasis en lo emocional, para tener la atención del público juvenil, dándole un 
tiempo más amplio poder exponer del mensaje publicitario para que sea observado y 
claramente entendido por los adolescentes apoyándose a través de las redes sociales. 
 
o Se recomienda a los publicistas a seguir creando spot donde se resalte la creatividad de 
las personas resaltándolo con mensajes impactantes apoyando estos mensajes con textos 
cortos de fácil recuerdo y comprensión.  
 
o Se recomienda a los profesionales a trabajar en campañas publicitarias atractivas para los 
alumnos, haciendo que el mensaje que se quiere trasmitir sea de manera informativa y la 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: Eficacia Del Mensaje Publicitario Del Spot “Frases Con Sabor” De Inca Kola En Estudiantes De 5to De Secundaria De La Institución Educativa “José 
Gabriel Condorcanqui 2057” Independencia, 2018. 
DEFINICIÓN DEL 
PROBLEMA 
OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DEFINICION 
OPERACIONAL 





¿Cuál es la eficacia del 
mensaje publicitario del 
spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola en los estudiantes 
de 5to de secundaria de la 
I.E. José Gabriel 







¿Cuál es la eficacia de las 
características del mensaje 
del spot “Frases con Sabor” 
de Inca Kola, según los 
estudiantes de 5to de 
secundaria de la I.E. José 
Gabriel Condorcanqui 









Determinar la eficacia del 
mensaje publicitario del 
spot “Frases con Sabor” 
de Inca Kola en 
estudiantes de 5to de 









Identificar la eficacia de 
las características del 
mensaje del spot “Frases 
con Sabor” de Inca Kola 
en los estudiantes de 5to 
de secundaria de la I.E. 
José Gabriel 









La eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
“Frases con Sabor” de 
Inca Kola tuvo un nivel 
alto en los estudiantes del 
5to de secundaria de la 













lograr siempre la 
atención de los 
individuos para que  
el mensaje pueda ser 
entendido de forma 
eficaz por el 
consumidor.  
 
En la (Revista CAP, 
2016) nos señala que 
“El mensaje 
publicitario es un 
concepto de la 
comunicación que 
ayuda a “decir algo”, 
surge de la creatividad 
y el ingenio con la 
finalidad de informar 
y persuadir”.  
 
Todo mensaje 
publicitario facilita la 
labor de ventas en los 
anunciantes, siempre 
y cuando este resalte 
 
El mensaje 
publicitario para que 
sea comprendido y 
prevalezca en la 




creatividad y la 
ejecución como parte 
sustanciales, ya que 
el mensaje 
publicitario tiene la 
capacidad humana de 
representar a un 
mundo a través de 
todo un sistema de 




















































¿Cuál es la eficacia de las  
estrategias del mensaje del 
spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola, según los 
estudiantes de 5to de 
secundaria de la I.E. José 
Gabriel Condorcanqui 




¿Cuál es la eficacia de la 
estructura del mensaje del 
spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola según los 
estudiantes de 5to de 
secundaria de la I.E. José 
Gabriel Condorcanqui 
2057 de Independencia, 
2018? 
 
Identificar la eficacia de 
lass estrategias del 
mensaje del spot “Frases 
con Sabor” de Inca Kola 
en los estudiantes de 5to 
de secundaria de la I.E. 
José Gabriel 




Identificar la eficacia de 
la estructura del mensaje 
del spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola en 
los estudiantes de 5to de 
secundaria de la I.E. José 
Gabriel Condorcanqui 






producto o servicio 




para un determinado 
número de personas 



























lograr siempre la 
atención de los 
individuos para que el 
mensaje pueda ser 
entendido de forma 
eficaz por el 
consumidor. En la 
(Revista CAP, 2016) nos 
señala que “El mensaje 
publicitario es un 
concepto de la 
comunicación que ayuda 
a “decir algo”, surge de 
la creatividad y el 
ingenio con la finalidad 
de informar y persuadir”. 
Todo mensaje 
publicitario facilita la 
labor de ventas en los 
anunciantes, siempre y 
El mensaje 
publicitario para que 
sea comprendido y 
prevalezca en la 




creatividad y la 
ejecución como parte 
sustanciales, ya que 
el mensaje 
publicitario tiene la 
capacidad humana 
de representar a un 
mundo a través de 




¿Recuerda usted algunas de las frases utilizadas en el 
spot “Frases con Sabor de Inca Kola? 
¿Cree usted que a través del spot “Frases con Sabor” 
permite recordar al público la marca de la bebida?    
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” ayuda a 
recordar de manera atractiva la marca de la bebida? 
Notoriedad 
¿Crees que el prestigio de Inca Kola se refuerza con el 
spot “Frases con Sabor”? 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 
ayuda a conocer más de nuestra forma de expresarnos? 
¿Cree usted que es notorio el mensaje que brinda el 




¿Considera usted que es de fácil comprensión el 
mensaje que brinda el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola?  
¿Cree usted que Inca Kola en su spot “Frases con 
Sabor” llama la atención del público juvenil?  
¿Cree usted que las palabras utilizadas en el spot 
“Frases con Sabor” son importantes para su 
comprensión? 
Afectivas 
¿Cree usted que el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola genera emociones positivas en el público? 
 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” resalta 
nuestras cualidades? 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 
Título: Eficacia Del Mensaje Publicitario Del Spot “Frases Con Sabor” De Inca Kola En Estudiantes De 5to De 




cuando este resalte los 
atributos favorables del 
producto o servicio que 
se quiere brindar. 
 
signos que poseen 
significados 
comunes para un 
determinado número 
de personas quienes 
los van a interpretar. 
¿Considera usted que el spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola genera deseo de consumo por la bebida? 
Conativas 
¿Considera que es efectivo el mensaje que se utiliza en 
el spot “Frases con Sabor”? 
¿Se siente identificado con el mensaje que brinda el 




¿Considera que es cierto lo que se menciona en el spot 
“Frases con Sabor” de Inca Kola? 
¿Cree que el mensaje que brinda el spot “Frases con 
Sabor” de Inca Kola dice la verdad de nuestra forma de 
expresarnos? 
Relevancia 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca 
Kola destaca más que otros spots de su competencia? 
¿Crees que Inca Kola a través de su spot “Frases con 
Sabor” destaca nuestra creatividad? 
Claridad 
¿Cree usted que es entendible el mensaje que brinda el 
spot “Frases con Sabor” de Inca Kola? 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca 





La presente encuesta tiene por objetivo determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot 
“frases con sabor” de Inca Kola en los estudiantes de 5to de secundaria. 
Lea atentamente cada una de las preguntas, y elija la alternativa que más lo (a) identifique entre 
Siempre, Casi siempre, A veces, Casi nunca, Nunca.   
Marque la alternativa seleccionada con una (X) 
No es necesario incluir su nombre en la presente encuesta, solo complete los datos de edad y 
género solicitados más adelante 
Género 

























¿Recuerda usted algunas de las frases utilizadas en el spot 
“Frases con Sabor de Inca Kola? 
     
2 
¿Cree usted que a través del spot “Frases con Sabor” permite 
recordar al público la marca de la bebida?    
     
3 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” ayuda a recordar 
de manera atractiva la marca de la bebida? 
     
4 
¿Crees que el prestigio de Inca Kola se refuerza con el spot 
“Frases con Sabor”? 
     
5 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 
ayuda a conocer más de nuestra forma de expresarnos? 
     
6 
¿Cree usted que es notorio el mensaje que brinda el spot 
“Frases con Sabor” de Inca Kola? 
     
7 
¿Considera usted que es de fácil comprensión el mensaje que 
brinda el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola? 
     
8 
¿Cree usted que Inca Kola en su spot “Frases con Sabor” 
llama la atención del público juvenil? 
     
9 
¿Cree usted que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 
genera emociones positivas en el público? 
     
10 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” resalta nuestras 
cualidades? 
     
11 
¿Considera que es efectivo el mensaje que se utiliza en el spot 
“Frases con Sabor”? 
     
12 
¿Se siente identificado con el mensaje que brinda el spot 
“Frases con Sabor” de Inca Kola? 
     
13 
¿Considera que es cierto lo que se menciona en el spot “Frases 
con Sabor” de Inca Kola? 
     
14 
¿Cree que el mensaje que brinda el spot “Frases con Sabor” de 
Inca Kola dice la verdad de nuestra forma de expresarnos? 
     
15 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 
destaca más que otros spots de su competencia? 




¿Crees que Inca Kola a través de su spot “Frases con Sabor” 
destaca nuestra creatividad? 
     
17 
¿Cree usted que es entendible el mensaje que brinda el spot 
“Frases con Sabor” de Inca Kola? 
     
18 
¿Considera que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola se 
muestra de manera clara hacia el público en general? 
     
19 
¿Considera usted que el spot “Frases con Sabor” de Inca Kola 
genera deseo de consumo por la bebida? 
     
20 
¿Cree usted que las palabras utilizadas en el spot “Frases con 
Sabor” son importantes para su comprensión? 



































Cuadro de confiabilidad de Alfa de Cronbach 
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